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5.2.1.5 The Value of Institutional Policy  
The research participants routinely discussed the impact of institutional policy on 
network value creation. The investigation found that institutional factors influence the network 
level value propositions. This finding is consistent with S‐D Logic (Vargo and Lusch, 2004a) and 
resource advantage theory (Hunt, 2000).  The proscriptive implication is that policy makers 
should evaluate the aggregate benefit of institutional constraints versus the summative 
decrease in network value as impacted by the constraint. This implication can be represented 
mathematically: 
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The service‐oriented network model assumes that the decision maker is aware of network 
optimal decision: 
 
However the optimal decision: 
 
 is constrained by some environmental factor (e.g., tariff, tax, or regulation). Therefore, the 
decision maker implements the second most optimal decision: 
 
From a public policy perspective the impact of policy on the network and the aggregate macro‐
marketing structure is positive if the aggregate level good is greater than the cost impact of the 
policy. This can be represented as: 
 
That is the policy is “good” if the summation of network value lost due to the particular 
constraint is less than the value created for society by the institutional constraint.  
5.2.1.6 Service-Oriented Mindset 
The research emerged service‐oriented mindset as a moderating construct in the 
service‐oriented decision process. This finding is consistent with S‐D Logic literature suggestion 
that firm leadership will face challenge as individual entities resist the transition to a service 
mindset (Day, 2006b). The service‐oriented mindset presents a rich and actionable research 
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construct. The mindset construct is composed of four elements. These elements are decision 
orientation, temporal perspective, adaptive ability, and network awareness: 
Our resource managers are being entrepreneurial… they have this mindset they 
have good decision support tools. 
I think the mindset is a continual emphasis; our president coined it about 15 
years ago. Relentless pursuit of customer satisfaction and that means that you 
understand what the customer needs, and you try different fashions to provide 
those (evolving) needs.   
Section 4.2 and 4.4 demonstrates that the ability to sense actionable knowledge and provide 
efficient response is the central process of a service‐oriented network strategy.  The link 
between tangible co‐creation metrics and response focuses the organizations performance. 
Mindset influences the entities inclination to respond in a service‐oriented fashion:   
Sometimes by putting a PBL construct on a program you now make support 
provider responsible for metrics that are tracked on their side and by their 
bosses; you give them a new mindset. 
What I was telling my folks, it is the mindset has to change. 
The investigation supports the mindset constructs as suggested by Jaworski & Kohli’s 
(2006) description of the co‐creating the voice of the customer: 
In this co‐creation process, the firm and the customers do the asking, listening, 
observing, and experimenting; that is, the firm and the customers engage in 
learning. The subject of study is customer needs/wants and firm needs/wants. 
The process results in the firm and customers knowing more about the 
needs/wants of the customer and the firm. Finally, after the process is 
complete, the firm and the customers figure out the goods and services that 
will be developed (or performed) by the firm and those that will be developed 
(or performed) by the customers. The co‐creation process differs significantly 
from the process designed to hear the voice of the customer. In addition, it 
requires a very different mindset on the part of the firm and the customers, and 
calls for a different set of behaviors (Jaworski and Kohli, 2006, pp. 109‐10). 
Co‐creating customer voice requires a mindset that involves a shift in how customers and the 
network entities approach the value creation proposition. The service‐oriented mindset 
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optimizes decisions in a future orientation. This optimization aims for network level long‐term 
value generation. Service‐orientation drives alignment toward a co‐created value proposition.  
The investigation supports Jaworski & Kohli’s (2006) co‐creation conception and extends 
that conception to the network of firms. The entity in the service‐oriented network adopts a 
decision orientation that is entrepreneurial. The goal is continuous value creation. That goal 
requires actor willingness to pursue a solution set tomorrow informed by new knowledge 
different from that today. These entities adopt an entrepreneurial decision orientation: 
We are pulling information right now out of the legacy systems. We built a 
proprietary system where we could quickly pull the legacy system data and 
provide a better status to our resource managers. Our resource managers are 
being entrepreneurial. 
Mindset influences the decision to adopt a service‐oriented decision. In the shift from product 
to service mindset also shifts from compliance to what some called entrepreneurial. Mindset 
was a remarkably ubiquitous text segment throughout the analysis. Mindset is the lubricant of 
the knowledge conversion engine. This research supports the fact that S‐D Logic anticipates an 
entrepreneurial mindset. S‐D Logic suggests the value potential of the discrete microspecialist 
(those in the value chain) are combined by the entrepreneur “to create the service that people 
want” (Vargo and Lusch, 2006, p. 53). Hunt & and Lambe (2000) highlight the role of 
entrepreneurship as part of the competitive process where knowledge endogenously generates 
value. The research confirmed these suggestions. 
The system level awareness coupled with performance‐oriented incentives closes the 
loop through a sustainment “business cycle”: 
And now we get into common themes. All this rambling has some meat in there. 
So your business decision cycle, and you're performance incentives, and you're 
performance outcomes have to be aligned. So if you can align those three things, 
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your chances of success are multiplied immensely. So your decision cycles, and 
what you reinforce, and what you are trying to achieve are all aligned with an 
output type of metric. As opposed to some of these sub metrics, the 
transactional ones. Then you can optimize toward the end result that you really 
no kidding want. 
The “business decision cycle” ties together knowledge generation, dissemination, and decision 
response process. The business decision cycle of performance logistics involves aligning 
performance incentive and performance outcome. Alignment increases the probability of 
success “immensely.”  Network optimal occurs by aligning the decision cycles, reinforced 
incentive, and identifiable performance outcome. 
The investigation demonstrated the requirement for a service‐oriented mindset that maintains 
network level awareness. This awareness optimizes decisions toward the network level value 
proposition.  
The specific construct mindset is not part of any particular fundamental premise.  S‐D 
Logic describes resistance to adopting a service orientation (Day, 2006b; Sawhney, 2006; 
Shugan, 2004). This resistance implies a mindset that the network leadership must overcome. 
The service‐oriented mindset is adaptive, capable of generating new, knowledge enabled, 
solutions that are different from yesterday’s solutions. That mindset requires a network level 
perspective. In a service‐oriented network mindset is: 
The service‐oriented mindset influences the decision outcome. The mindset 
governs the manner in which decision are made. The service‐oriented mindset 
seeks entrepreneurial solutions focused on long‐term value creating effects. The 
mindset adapts as new knowledge enables more efficient solutions. Network 
wide awareness of value propositions focuses the service‐oriented mindset. 
The service‐oriented mindset of the entities influences the inclination to respond with a 
service‐oriented response. The follow‐on member checking sessions strongly supported the 
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operationalization of the mindset construct. The senior executives agreed that mindset is an 
actionable construct. They recognized that there are those who already have a service mindset. 
They also explained the need to generate the correct mindset to facilitate the shift to a service‐
oriented strategy: 
We should take a cadre of people out of the organization, and train them to 
think like this for a year. I’m not talking about some executive class I’m talking 
about teaching them how to think differently. We could then bring those people 
back and place them strategically throughout the organization in hopes of 
spreading that mindset. 
The mindset construct is a seminal finding with strong proscriptive implications. Those like Day 
(2006a) and Rust (2004) suggests that firms and individuals will resists the service‐oriented 
shift. The investigation confirmed that suggestion and gave it form; the resistance is a mindset. 
The leading edge firms in the service‐oriented economy recognize the implication a service‐
oriented mindset has on the conversion of knowledge to value. 
5.2.2 Managerial Implications 
Grounded theory method inherently provides significant managerial implication 
(Charmaz, 2006; Glaser, 1992; Glaser, 1978; Glaser and Strauss, 1967b). Grounded theory 
emerges variables and constructs meaningful to practitioners (Brown, 2005). Inductive theory 
generation provides relevant and actionable predictions, explanations, and interpretations of 
the underlying structure of the environment (Charmaz, 2006).  
This research generated a number of managerial implications. First, the research 
provided an actionable service‐oriented network model. Second, the research provided a 
framework for selection of network partners. Third, the research provided insight into the 
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stages of service‐orientation. Fourth, the research provided managers general characteristics of 
highly service‐oriented networks.  
5.2.2.1 An Actionable Model of the Service‐Oriented Network 
Figure 25 provides the theoretical constructs and relationships suggestive of S‐D Logic. 
These constructs and relationships were emerged from direct observation of organizations 
shifting from product to service. As such Figure 25 provides recognizable and actionable 
variables and relationships through which manager can understand and affect the shift from 
product to service. This is important, the research and S‐D Logic literature suggests that the 
shift in the environment to knowledge based competition will touch all areas of the market 
(Vargo and Lusch, 2004a).  
The service‐orientated network model provides firm and network leadership an ability 
to impact actionable antecedents of the service‐oriented decision process. As discussed in 
section 4.2 and 4.4 the model suggests proscriptive implication for investment strategy, 
implication for generating the service‐oriented mindset, and implication for resourcing 
response structure. During member checking sessions a number of leading edge service‐
oriented managers found that the service‐oriented network model provided actionable 
constructs. These managers concurred that the underlying conceptual arguments of the S‐D 
Logic premises were very similar to shifts they have experienced in the market. The managers 
indicated that the research revealed variables, relationships, and structure that provided insight 
into the service‐oriented environment. These managers indicated that the model provided 
them an actionable “how” through which they might more efficiently effect performance 
outcome.  The service‐oriented network model provides operationalized antecedents that 
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facilitate the service oriented decision process. As shown in section 4.2 and 4.4 of the 
investigation these antecedents are largely controllable by firm and network leadership.  
The research suggests that the question facing manager is not should a network become 
service‐oriented. The question facing managers is when the network should engage in a 
proactive service‐oriented strategy. For many of the managers the service‐oriented view 
confirmed what they already knew and provided them actionable variables. For others the view 
coalesced nagging suspicions in a manner that provided form and future direction to strategy. 
These findings confirm Brown’s (2005) observation: 
Businesses must play a role in working with academic researchers to determine 
practical applications…Many executives and managers outside marketing are 
interested in what marketing academics study, such as work that links customer 
metrics to business performance and work on the interface between the 
customer and the organization (Brown, 2005, p. 2). 
The research findings generated executive support. The executives exhibited great interest in 
the intersection of supply chain management and marketing theory illuminated by the 
research, and suggested by S‐D Logic. As shown in section 4.2, the research provides strong 
explication of the role of the network integrator. The research provides an actionable 
explanation of how the integrator harnesses co‐created value metrics to maximize the value 
proposition of the network.  
The analysis highlighted the manner in which environmental factors act as an 
antecedent of the service‐oriented network performance. Section 4.2 provides an example of 
this interaction. The research suggests that entities might more efficiently and proactively 
address these factors by understanding the incommensurability of product and service‐oriented 
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views. Industry managers recognized the requirement to modify product based policy to foster 
greater service‐oriented win‐win success. 
And you have to change the culture. The behavior that you are dealing with, you 
know the culture, the behavior of leadership and so forth. So you have to have 
the right skill sets, you have to have the right type of thinking.  
The analysis illuminated the role of firm leadership plays aligning firm strategy, mindset, and 
competency with the network’s service‐oriented decision process. The research suggests that 
managers can take simple, strategic, and in some case low cost actions to shift from a 
compliance to service‐oriented strategy. R&D investment, capital investment, information 
system investment, and new hires all benefit from such a subtle shift in mindset. 
As shown in section 4.2 a service‐oriented view requires a reconceptualization of 
partnering dynamics. Service‐oriented strategy requires more flexible and fluid approach to 
assignment of roles and responsibilities. The investigation revealed how network incentive 
structure alignment, that efficiently rewards the impact individual decision have on the co‐
created value metric, positively influences continuous value creation. This process leads to 
network level learning.  
The investigation revealed the main elements of information systems from a service‐
oriented perspective. The elements are strategy, architecture, and access. Each of these 
elements are actionable from a managerial perspective. The service‐oriented network model 
provides a framework for software solution providers and designers. The knowledge heavy 
aspects of the service‐oriented require an IT core competency capable of linking decomposable 
metrics, decision support tools, collaborative structures, and intelligent agents.  
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The investigation provided insight into the outcome of the performance‐oriented 
decision process. The key implication for managers is to ensure that the service‐oriented 
strategy delineates the effect of a decision, and the subsequent performance value generated 
by that effect. This delineation reveals the specific process by which decision converts 
knowledge into some type of effect. Effect then impacts service generated value in a tangible 
and measurable manner. This process provides the network integrator the ability to judge the 
value of the discrete knowledge based transactions. The integrator can capture this value effect 
and provide feedback between decision, effect, and outcome. The service‐oriented strategy 
brings greater coherency to the linkage between decision, effect, and continuous value 
creation. The service‐oriented decision process results in a decision that has an effect. This 
effect can be measured in respect to the continuous value creation. 
5.2.2.2 Selection of Network Partners 
The research indicates that a service‐oriented approach requires partner selection 
based upon ability to generate continuous value creation. A number of the senior managers 
stated that a significant source of value lay in the third and fourth tier supplier’s ability to 
provide innovative solution, improved materials, and improved processes. The trick in a 
performance‐oriented strategy is focusing that expertise, away from a transactional approach, 
and towards a more fluid, knowledge based, value‐generating continuum. Partner selection 
must consider how the selected partner interacts with the network to impact current and 
future value propositions. 
The service‐oriented approach generates competitive advantage by seeking to satiate 
an evolutionary customer value propositions. Picking partners based on a transactional “low 
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cost bidder” approach is incoherent with a service‐oriented strategy. The service‐oriented 
strategy suggests that a customer value proposition is inherently dynamic. The service‐oriented 
network theory provides a dynamism to Porters (1980) competitive strategy model. Low cost 
strategies must continually generate “lower cost” and the differentiated must increasingly 
“differentiate”. The competitive strategy aims to close the gap between service delivered and 
“true” service desired 
Current and future value‐proposition potential therefore drives network partner 
selection. This value proposition is contingent upon the network structure. The value of a 
potential network partner is likely to be nonlinear due to interaction with some other network 
partner value proposition. Therefore there is no rationality to picking partners based upon 
isolated cost evaluation. The knowledge‐based view demonstrates co‐creation as a construct 
that involves all network partners. These partners are evaluated based upon their ability to 
influence the network value proposition. Partner selection requires a transaction value 
strategy. The partner selected will have a nonlinear interaction with other network partners. 
The selection criteria must consider impact on current network value proposition and the 
network’s ability to impact the evolving value proposition in the future. 
5.2.2.3 The Stages of Service‐Orientation 
The investigation revealed the stages of service‐orientation. This suggests a dimensional 
attribute that pertains to the stage of service‐orientation of any particular program. While all 
the organizations interviewed were aware of the shift to service not all equally engaged that 
shift. The investigation suggests that path dependency, organizational dynamics, environment, 
stage of product are all attributes that appear to moderate the stage of service‐orientation.  
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This finding suggests that managers must recognize how these variables interplay and 
then adopt a strategy that generates the right amount of service‐orientation for their particular 
network: 
Interviewer:  Are there stages of performance‐oriented strategy? 
I think there is a gradual evolution to become fully engaged in a performance 
logistic environment at a top level. I think what you're going to get is some areas 
where performance logistics, because it is such a huge transition in the risk shift, 
that I think there will be from a corporate perspective, and even a government 
perspective, dipping your feet into the water before jumping in. So you may be 
different things before you go into a larger full performance logistics strategy 
The findings indicate a “gradual evolution” to become more service‐oriented. As shown in 
section 4.2 CEOs and CFOs appear to be the first to recognize this shift. Further, it appears that 
CEOs and CFOs in privately held firms are more ready and willing to resource a shift to a service 
orientation than their counter parts in publically traded firms.  
On an individual level there also appeared to be a natural inclination for some entities to 
shift. In some cases this appeared to be a predisposition to performance‐oriented “decision 
making and risk taking”: 
The approach I use when they say I have to follow the process, I say you show 
me where the value added is and I will follow it. Otherwise I am the program 
manager, I am responsible for cost schedule and performance…that is because I 
am a risk taker, I am a decision‐maker. I don't have a problem with that, that is 
the way I live. That is why I am where I am. I say this is performance‐based 
logistics the regulations just haven't caught up to it. (Regulations) haven't caught 
up to the concept yet. 
The research indicated that positive leader action is required identifies to generate similar shift 
towards service‐orientation in those who lack a natural service‐oriented inclination.  Certain 
individuals tend to adhere to a more static or functionally oriented strategy.  One participant 
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called this a stove piped functional orientation where the individuals of certain “ilities” 
(functions) feared the shift will impact their power: 
Now the challenge is that some of these cut across different “ilities” (functions). 
And that has been hard for people to get their mind around. Because the supply 
chain guys says this is all mine. The maintenance guy says this is all mine. And 
this is where I said no, not so fast. This is where the pushback comes. Well I own 
this and I will tell you how we are going to do that. And I said, I am saying that 
we own this from the team with the customer, and this is how we should 
perform. 
The move to a service‐oriented strategy creates a shift in the organization’s formal and informal 
structure.  
Many of the firms achieved corporate success through development and delivery of 
world‐class engineering products. The leadership of these firms recognized that a successful 
performance (service)‐oriented sustainment strategy represents significant new market 
potential, and at the same time a significant unknown for intra‐firm focused technical 
specialties. The investigation suggests that path dependency, organizational dynamics, 
environment, stage of product are all attributes that appear to moderate the stage of service‐
orientation. The investigation suggests that path dependency, organizational dynamics, 
environment, stage of product are all attributes that appear to moderate the stage of service‐
orientation. Managers must consider when to move to the next stage of service‐orientation, 
and which factors must be overcome. 
5.2.2.4 Characteristic of the Highly Service‐Oriented 
The research suggested that those networks that were highly service‐oriented are 
relatively larger, encompass more resources, and are more global. These networks appeared to 
be newer. They were conceptualized and constructed from the ground up to harness 
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knowledge based competitive advantage. This has practical implication. The research, as 
discussed in section 4.2, indicated that organizations resist the shift to service‐orientation. The 
more service‐oriented programs require network leaders to sense a market shift and push the 
network to proactively respond to the shift. The more service‐oriented programs require 
empowered mid to senior level managers to lead the shift. These managers must be backed by 
leadership in this transition. 
The networks at the leading edge of the service‐orientation shift manifested highly 
dyadic network and customer co‐creation. The highly service‐oriented network requires a 
willingness to share information and strategy in search of win‐win value propositions. The 
research indicated that many of the suppliers involved were competitors on other programs. 
Numerous findings revealed that the highly service‐oriented network requires otherwise 
competitors to quickly agree to exchange information and help each other in search of network 
optimized value propositions.  
The highly service‐oriented network requires a closer relationship with the customer. 
Arm length negotiations are replaced by detailed collaborative work aimed at generating 
improved value propositions for industry and the customer. In general, the highly service 
oriented networks support the suggestion for collaborative structure that relies on “extensive 
exchange of information, products, services, finances, and risk” (Flint and Mentzer, 2006, p. 
141).  
5.3 Limitations 
The investigation is not without limitations. This investigation suffers from weaknesses 
common to qualitative research methodology. First, the scope of the investigation is limited to 
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a single industry segment. Second, the scope of the investigation limited moving further back 
into the supply chain. Third, the research is constrained by the general limitation that the 
information is filtered through the individual research participants (Creswell, 2003). 
The investigation focused on a single industry segment. Arguably the particular industry 
segment, the aerospace industry, is far reaching. The industry segment was qualified as one 
representing a rich source of S‐D Logic phenomena. The question remains if knowledge based 
S‐D Logic like exchange will become the dominant economic framework. And if so are the 
findings of this investigation supportive of broader operationalization.  As described in the 
analysis there is good reason to believe this will be the case. If so then this research is well 
situated to provide broad generalizability.   
This investigation looked at customer, integrator and first and second tier supplier 
relationships. The investigation did not examine network partners whose interaction with the 
specific networks represented a fraction of their economic activity. This limitation might mask a 
moderator to the stage of service‐orientation. The investigation did not reveal if, and at what 
point, might commodity type transaction be appropriate. 
This grounded theory analysis relies on intensive interview.  Intensive interview aims to 
reveal underlying structure. However this revelation is filtered by the interpretation of 
individual participants. This is a typical concern of qualitative methods. To combat this 
limitation this investigation relied on theoretical sampling and theoretical saturation (see 
section 4.1). The use of grounded theory methodology provides a rigorous technique to guard 
against being overly swayed by the effective and eloquent appeals of any one research 
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participant. However the fact remains that the organizations represents a cultural influence on 
the individual perceptions of the research participants. 
5.4 Future Research Directions 
This investigation generated a number of rich follow areas for future research. First, this 
research provides inductive theory generation. Inductive theory generation is well situated for 
follow‐on deductive verification. Second this research reveals a number of initial service‐
oriented network mathematical models, these models are limited to first order summative 
explanation. The models are ripe for robust follow‐on exploration. Third, this research indicates 
a specific co‐created metric associated with the aerospace industry, further research into the 
structure and decomposability of more general value metrics is required. 
This research sought to inductively generate theory. The investigation did not seek 
theory testing. There remains significant follow on quantitative work. Fortunately, a robust 
grounded theory investigation generates actionable data in terms of survey development, and 
empirical testing of the propositions. The employed grounded theory methodology generated a 
great deal of transcripts. These transcripts provide a rich semantic library of practitioner terms 
associated with the generated model. These terms, and their grouping, are well suited for 
survey development and follow‐on theory testing. The conceptual model and inventory of 
research propositions provide a complementary research framework for S‐D Logic 
investigations. The service‐oriented network model provides constructs and relationships 
supportive of macro level quantitative investigations. Each construct and its relationships 
represent an area for follow‐on investigation. 
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The investigation presented a number of conceptual math models. The empirical 
findings of the investigation support the math models yet they require formal follow‐on 
explication. The mathematical explanations presented are effective as an adjunct to the written 
text. However, the use of summation suggests that the functions are of a fist order. This is most 
likely not the case. The functions are logically interactive and of a second order. Follow‐on 
research is required to explore the nature of these models. Additionally the temporal elements 
assumed by the models may make use of partial differentials a more effective mathematical 
modeling method. 
The research provides an initial foray into the use of co‐created metrics as an indicator 
of current and future value propositions. This is a rich area with tremendous potential. The 
research indicated that the industry segment under investigation harnessed information 
technology and collaborative structure to generate a decomposable value metric. Follow‐on 
research is required to understand the influence and constraints industry segment, product 
class, and relational structure has upon the co‐created value metric construction and its 
decomposition.  
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 5.5 Conclusion:  To Be, or Not to Be, Service‐Oriented 
The research provides an actionable model of service‐orientation. The investigation 
suggests that, in theory, the decision to be service‐oriented is straightforward. The more 
dynamic the evolution of the customer value proposition the greater the requirement for the 
network to harness knowledge based resources in a manner which ensures the value 
proposition tomorrow is superior to the value proposition today. The service‐oriented model 
provides the firms considering creation of such networks, or evolving their current network, 
actionable insight into the key processes and antecedents. The critical analysis becomes the 
ratio of increased efficiency and effectiveness provided by network integration against the 
burden of that integration. Network leaders may want to consult with their supply chain 
management department in the shift from product to service network optimization. These 
professionals have long been focused on an operationalized systems approach to the market 
that seeks to understand network wide costs and system optimized solutions (Drucker, 1962; 
LeKashman and Stolle, 1965; Shaw, 1912).  
At the end of the day the choice to be service oriented may be a moot point. The 
investigation demonstrated that segments of the market have broken the code in providing 
continuous creation through service oriented transaction value analysis. As the value 
proposition of these networks increases, as service‐oriented networks generate continuous 
value creation, expectation of co‐created continuous value creation will bleed into other 
markets. As information systems, computing power, and cultural norms shift more and more 
markets are likely to be subsumed by a service‐oriented approach (Day, 2006b; Vargo and 
Lusch, 2004a).  
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This suggests an interesting speculation. The grounded theory emerged a model of S‐D 
Logic in market driven to, and driven by, a demand for increased knowledge based cost and 
performance improvement curves. In this process a leading edge, global, multi‐hundred billion‐
dollar network broke the code; they created decomposable customer value metrics. These 
metrics allow the network to “decompose” buckets of impact and assign them to network 
members. Fill your bucket and be compensated. Receive additional incentive for “overfilling 
your bucket.”  Fail to fill your bucket and profit will not flow your way. The practitioners aligned 
a worldwide network focused on anticipating the customer’s evolutionary value propositions. 
This remarkable achievement has occurred in the American defense aerospace industry. 
The investigation revealed that the lion share of free market economies are attracted to the 
value propositions offered by this American industry segment. The timing of this investigation is 
interesting. While this achievement has occurred in the American aerospace industry, it 
appears that the age of global domination by the American automobile industry may be over, 
for at least a time. For the first time a foreign firm has sold more automobile units than General 
Motors (Maynard, 2007). The age of American automobile production appears threatened by 
the “Toyota Way” (Womack and Jones, 1996).  But is it?   
Those aerospace networks (FP2) unmasked indirect exchange through the (FP6) co‐
created value metric. This metric is decomposable by the (FP9) network integrator and assigned 
to the network members in manner that generates learning (FP7) in order to improve the 
network value proposition (FP4). These networks build the finest, most advanced, aerospace 
products in the world, yet (FP3) these products are merely a distribution vehicle for 
continuously improved value propositions (FP5), that is increasing mission capability and with 
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concurrent reductions in cost generated by a network wide relational dyad (FP8).   This has 
occurred through a shift to a value proposition (FP1) where knowledge and skill is the 
fundamental unit of exchange.  
The industry examined in the grounded theory is highly representative of an S‐D Logic 
market place. One wonders, what might happen if these highly effective and efficient co‐
creating aerospace networks decided to focus on other value propositions; for instance 
automobiles. What an amazing and exciting value proposition; imagine the discontinuous 
knowledge and skill infusion. 
This investigation provides an important set of research findings. The literature dealing 
with S‐D Logic highlights the controversy and the conceptual nature of S‐D Logic (Webster, 
2006).  This investigation provides a robust empirical method for inquiry into the boundaries, 
limitations, and extensions of S‐D Logic (Deighton and Narayandas, 2004). The method provides 
an actionable link between S‐D Logic as a foundation for a general theory of marketing (Lusch & 
Vargo 2006), and initial model suggestive of such theory. For the practitioners shifting to a 
service‐oriented strategy the service‐oriented network model provides actionable processes, 
antecedents, and outcomes. With these constructs defined inter‐firm leadership can more 
effectively and efficiently tailor the specific service‐oriented strategies to support desired 
network value propositions. 
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